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Abstract 
In this investigation, we have the intention of demonstrating the influence of the 
consumer's involvement with the sport about a larger probability of seeing events 
related to this sport, the protector's most positive image and of the event, and more 
probability of buying the products or the sponsor’s services. Because we used this 
self-administered questionnaire. The analyses were carried out with spas 15.0, 
checking the trust and dimensionality of the scales used. The contrast of the 
hypotheses was taken to-students out and in all of the hypotheses we obtained the 
acceptance of these. We can sustain, then that a high sport involvement of the 
consumer influences about the possibility of to attend or to see event related to that 
sport, very necessary for the exhibition for the sport sponsorship; it also influences 
the image of the event that is decisive in the formation of the sponsor's image, and 
finally, in the purchase intention that is a measure of the success of the sport 
sponsorship. 
Keywords: Involvement, sponsorship and image 
Resumo 
Nesta investigação, nós temos a intenção de demonstrar a influência da implicação 
do consumidor com o esporte sobre uma probabilidade maior de ver eventos 
relacionou com este esporte, a imagem mais positiva do protetor e do evento, e mais 
probabilidade de comprar os produtos ou os serviços do protetor. Porque nós 
usamos isto autoadministrados de questionários. As análises foram levadas a cabo 
com Spss 15.0, conferindo a confiança e dimensionalidade das balanças usadas. O 
contraste das hipóteses esboçadas foi levado fora t-estudantes e em todas as 
hipóteses nós obtivemos a aceitação destes. Nós podemos sustentar, então que 
uma implicação maior nível com o esporte por parte do consumidor influencia sobre 
a possibilidade de assistir ou ver evento relacionou com aquele esporte, muito 
necessário para a exibição para o patronato desportivo; também influencia na 
imagem do evento que é decisivo na formação da imagem do protetor, e 
ultimamente, na intenção de compra que é uma medida muito efetiva do sucesso do 
patronato desportivo. 
Palavras-chave: implicação, patronato, imagem 
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1. Introducción 
En las sociedades actuales, el aumento del tiempo de ocio, del grado cultural y del 
poder adquisitivo han desempeñado un papel fundamental para convertir el deporte 
en un estilo de vida y un modelo a seguir. Por ello, el consumo masivo de 
espectáculos y eventos deportivos ha ido cobrando, progresivamente, una gran 
relevancia, manifestando su protagonismo, especialmente en los medios de 
comunicación (García y Llopis, 2006).  
Este aumento del consumo espectáculos y eventos deportivos ha provocado en los 
individuos una mayor implicación con este tipo de entretenimientos La estudios que 
analizan la variable implicación, han llegado a considerarla como una de las más 
importantes (Martin, 1998) y de mayor valor predictivo respecto al comportamiento 
de compra del consumidor (Evrard y Aurier, 1996). Además, destacan su influencia 
en el procesamiento de los datos almacenados en la memoria (Maheswaran y 
Sternthal, 1990) y en la búsqueda externa de información pre-compra (Chaudhuri, 
2000).  
En las últimas décadas, la conducta del consumidor deportivo ha sido objetivo de 
numerosos estudios (Capella, 2002; Galván y González, 2003; Gwinner y Swanson, 
2003; Greenwood et al., 2006; Kim et al., 2008), surgiendo diferentes teorías desde 
las disciplinas de la psicología, la sociología y el marketing, que buscan explicar los 
fenómenos asociados a la conducta de este tipo de consumidor, y desarrollar y 
adaptar escalas que permitan medir diferentes aspectos tales como el 
reconocimiento, la actitud, la imagen, etc., relacionados con dicha conducta (Fisher y 
Wakefield, 1998; ; Shank y Beasley, 1998; Laverie y Arnett, 2000; Wann y Schrader, 
2000; Capella, 2002).  
La investigación que aquí se presenta pretende mostrar como la implicación del 
consumidor con un deporte media en la predisposición de éste a ver o consumir más 
eventos relacionados con ese deporte, e influye en determinados aspectos del 
patrocinio deportivo como son obtener un mejor reconocimiento del patrocinador, 
tener una percepción más favorable de éste y del evento, y mostrar una mayor 
disposición a comprar los productos patrocinados.  
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2. Investigación en la esponsorización: revisión de la literatura y planteamiento 
de hipótesis. 
2.1. Implicación del consumidor y su relación con otras variables que influyen 
en patrocinio deportivo 
Los primeros en emplear el término “implicación” fueron Sherif y Cantril (1947 
relacionando esta variable con el auto-concepto y el ego, y su influencia sobre las 
actitudes para posteriormente extenderse al estudio del comportamiento del 
consumidor.  
En términos generales, la implicación tiene que ver con la importancia que un 
individuo le otorga a un objeto en particular (Greenwald y Leavitt, 1984). En este 
sentido, según Zaichowsky (1985, p. 342), la implicación es definida como “la 
importancia personal percibida hacia un objeto en particular, basada en sus 
necesidades, valores e intereses”. Este mismo planteamiento es el suscrito en el 
campo del marketing deportivo por autores como Bennett et al. (2009); Ko et al. 
(2010); Beaton et al. (2011), Hur et al. (2012) o Stevens y Rosenberger (2012).  
Lardinoit y Derbaix (2001, p.170) la definieron como “una especie de entusiasmo 
genuino, un interés fuerte y sólido, que viene a dar importancia a un objeto, actividad 
o persona para el individuo”. Por su parte, Havitz y Dimanche (1997, p. 246) 
consideraban la implicación como “un estado inobservable de motivación, excitación 
o interés hacia una actividad recreativa o asociada a un producto”.  
Cuando esta excitación o interés se refiere a un estado motivacional, se pone de 
manifiesto en la relación al producto o con el acto de la compra, que van en función 
del sistema de valores del individuo (Laurent y Kapferer, 1985; Mittal, 1989; Day et 
al., 1995). Por lo tanto, la implicación incluye una valoración de la importancia del 
estímulo para el consumidor, pero añade un cierto comportamiento como 
consecuencia de la misma, es decir, la implicación motiva a la acción (Pérez, 2006).  
De igual forma, cuando los consumidores participan en un mayor grado en un 
determinado evento, el procesamiento de la información se hace de manera central 
(Droge, 1989). Así en las comparaciones directas tiene una influencia positiva, ya 
que se ha producido por el tratamiento central de la información, y por lo tanto no 
hay ninguna interferencia debido a las motivaciones. Esta situación es más probable 
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que surja cuando la implicación cognitiva es alta (una condición que aumenta el 
valor de la información comparativa para el consumidor) y hay una alta implicación 
afectiva. Además las personas procesan el mensaje de manera diferente 
dependiendo, entre otras variables, de su implicación personal con el mensaje, el 
producto o la decisión de compra. En definitiva, la implicación personal es el mayor 
determinante de la probabilidad de que el consumidor procese el mensaje (Funk, 
Ridinger y Moorman, 2004; Grohs y Reisinger, 2014). 
Teniendo en cuenta lo anterior, Stone (1984) clasificó la implicación en dos estados: 
mental y comportamental (tal y como se muestra el diagrama de árbol representado 
en la Figura 1). El estado mental, tiene las siguientes ramificaciones: a) la “amplitud”, 
entendida como la extensión de las asociaciones entre el conocimiento del estímulo 
y el propio conocimiento del individuo, y está representada por el número de valores 
asociados; b) la "relevancia", que indica la posición jerárquica de los conocimientos 
del individuo; y c) la "dirección e intensidad", que supone la fortaleza de la 
asociación, referida a la intensidad de tales conexiones. En cuanto al estado 
comportamental, podemos observar que se ramifica en tres aspectos: “búsqueda”, 
“examen” y “argumentación”. Estos últimos son la muestra de los tipos de 
comportamientos que indican grados de implicación conductual, por ejemplo más 
búsqueda de información indicaría mayor implicación por parte del consumidor. 
 
Implicación 
Estado mental 
Comportamiento 
Amplitud 
Relevancia 
Dirección e intensidad 
Búsqueda 
Examen  
Discusión 
Figura 1: Estados de la implicación 
Fuente: Stone (1984) 
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De forma similar a Stone (1984), pero concretamente en el ámbito deportivo, Bennett 
et al. (2009) distinguieron tres tipos de implicación: duradera, situacional, y 
comportamental (Richins et al, 1992; Day et al., 1995). En la implicación duradera, 
se da cuando un individuo compra la equipación y el vestuario asociado con el 
deporte de interés y además también consume el deporte a través de los medios de 
comunicación. Por lo tanto, un individuo que participe en un deporte será más 
probable que dedique más tiempo al consumo del mismo, asistiendo a eventos 
deportivos y viendo su retransmisión por televisión (Kahle et al., 1996; Laverie y 
Arnett, 2000; Donovan, Garlson, y Zimmerman, 2005). La implicación situacional, es 
aquella donde el individuo experimenta una implicación temporal (Rotchschild, 
1984); en este caso la implicación está causada por la situación concreta en la que 
se encuentra el consumidor, además de estar influido tanto por el contexto físico 
como social de éste (Peter y Olson, 1987). Por último, la participación de 
comportamiento se refiere al tiempo y/o intensidad del esfuerzo gastado en la 
búsqueda de una actividad en particular (Stone, 1984). 
Asimismo, a lo largo de la literatura, son varios los autores que han analizado los 
distintos niveles o grados de la implicación. Realizar esta diferenciación en distintos 
grados en el ámbito deportivo es importante, porque de acuerdo con Gwinner y 
Swanson (2003), el nivel de la implicación del consumidor con una actividad, 
persona o equipo esponsorizado, influye en la efectividad de la esponsorización. Así, 
el estudio realizado Meenaghan (2001) considera que los individuos no tienen un 
mismo nivel de implicación, y distingue tres niveles: 1) ligeramente implicado; 2) 
moderadamente implicado; y 3) altamente implicado. Meenaghan (2001) realiza esta 
clasificación para segmentar la población que visualiza un evento, y lo hace en base 
que esta no es homogénea en términos de grado de interés o participación.  
En esta misma línea se muestran Dees et al. (2008), para quienes la implicación del 
fan es una construcción integral, lo que supone que al evaluar la eficacia de la 
esponsorización, debemos tener en cuenta que existen diferentes niveles 
emocionales de compromiso por parte del consumidor hacia el evento 
esponsorizado. Dependiendo de cuan implicado esté el consumidor con su deporte 
favorito o con el tipo de evento, éste podrá establecer diferentes relaciones con la 
esponsorización (Quester y Thompson, 2001). 
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Este hecho es apoyado por Lascu et al. (1995), quienes sostienen que grandes 
niveles de implicación podrían afectar positivamente a la motivación del consumidor 
para procesar la información que recibe respecto de una actividad, equipo o 
deportista esponsorizado (Greenwald y Leavitt, 1984; Celsi y Olson, 1988). Por 
tanto, a mayor motivación en el procesado de información, mayor sería también la 
efectividad de la esponsorización.  
Otros autores, consideran que esta mayor efectividad asociada a la implicación no 
solo implicaría un mayor reconocimiento del esponsor, como indicaba el estudio de 
Lascu et al. (1995), sino que abarcaría también a otras variables. Por ejemplo, Pham 
(1992), D’Astous y Bitz (1995) y Alexandris et al (2007), consideran que cuando la 
implicación del consumidor con un evento esponsorizado es alta, se genera una 
mayor simpatía hacia el esponsor y en consecuencia una imagen más positiva de 
éste. Asimismo, Levin et al. (2001) comprobaron que los individuos altamente 
implicados en una actividad esponsorizada, tenían una actitud más positiva hacia la 
marca expuesta que los menos implicados. La actitud hacia el esponsor es definida 
por Keller (2003) como una evaluación total de la marca y de la organización, y es 
una medida de la efectividad de la esponsorización (Farrelly et al., 2006; Lacey et 
al., 2010; Roy, 2011). 
Basándose en la teoría de la identidad social, Gwiner y Swanson (2003), extienden 
el ámbito de investigación de la identificación organizacional, al determinar que 
aquellos individuos que son fans de un deporte y tienen un alto nivel de identificación 
con su equipo, presentan,  además de un mayor nivel de reconocimiento de 
patrocinio, una  mayor satisfacción y actitudes más positivas que aquellos que no 
tienen ese alto nivel de identificación. Bajo la misma argumentación, Grohs y 
Reisinger (2014) consideran que la implicación del fan desarrolla una actitud más 
positiva hacia la marca del esponsor.  
Además, la implicación al ser considerada como una actitud relativamente estable 
(Havitz y Mannell, 2005) e intrínseca (Huang, 2006), se ha utilizado para describir la 
relación de importancia que un deporte ha podido alcanzar en la mente de un 
consumidor (Houston y Rothschild, 1978; Laurent y Kapferer, 1985; Richins y Bloch, 
1986; Green y Chalip, 1997). Para Richins et al. (1992) y Alexandris et al (2007), 
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altos niveles de implicación de los individuos conlleva una mayor adquisición de 
información y la participación en el boca a boca.  
En esta línea Bennet et al. (2009), sostienen que los consumidores que asisten a un 
acontecimiento deportivo normalmente están más implicados con ese deporte 
concreto, y por tanto tienden a asistir más a los eventos relacionados con el mismo. 
Por ello, los esponsores deben confiar en que aquellos individuos más implicados 
con el deporte tendrán más posibilidades de asistir a los eventos deportivos. Así 
esos niveles más altos de asistencia a los eventos, llevan al consumidor a una 
exposición mayor al evento y esto está positivamente relacionado con la imagen del 
mismo (Küster et al., 2009). La imagen del evento según Keller (1993), son las 
percepciones de un evento, reflejado por las asociaciones en la memoria del 
consumidor. No debemos olvidar, que las percepciones simbólicas y afectivas hacia 
el evento se transfieren a la marca del esponsor (Küster et al., 2009). De ahí la 
importancia de la percepción de la imagen del evento por parte del consumidor.  
De forma similar, estudios como el de Gilaninia y Abbaszadeh (2011), Turco (1995), 
Dees et al, (2008) o Yong Jae et al. (2008) muestra como la implicación del fan en el 
deporte afecta directamente a la conciencia, la imagen y la intención de compra. A 
mayores niveles de conocimiento y de imagen, se puede predecir un nivel más alto 
de la intención de compra. Además, la imagen corporativa está directamente influida 
por el conocimiento del patrocinador (Gilaninia y Abbaszadeh, 2011). Según Yong 
Jae et al. (2008), la intención de compra puede ser un gran indicador de la eficacia 
de la esponsorización, sobre todo cuando un esponsor participa en eventos 
deportivos que muchas veces van dirigidos a los fans de un deporte, llevándoles a 
compartir una identidad única.  
Por último, señalar que multitud de estudios se ha sugerido que la implicación, como 
constructo, es crucial cuando se consideran la fidelidad hacia a la marca, la compra 
y/o el consumo de ésta (Bloom, 1981; Bloch y Richins, 1983; Homer y Kahle, 1988; 
Ashforth y Mael, 1989; Branscombe y Wann, 1991; Schiffman y Kanuk, 1991; 
Lovelock et al., 1998 Miloch y Lambrecht, 2006; Yong Jae et al., 2008; Filo et al., 
2010).  
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2.2. Planteamiento de hipótesis 
De acuerdo con las relaciones expuestas anteriormente entre el nivel de implicación 
y otras variables que influyen en patrocinio deportivo, se plantean las siguientes 
hipótesis de estudio. 
Basándonos en las conclusiones de Sandler y Shani, (1989) Crimmins y Horn, 
(1996); Bennet et al. (2009), donde vincula la implicación con el deporte con el 
visionado de los eventos relacionados con él se plantea como primera hipótesis de 
esta investigación la siguiente:  
H1: Los consumidores más implicados con el deporte verán más eventos 
relacionados con ese deporte que los que no lo están.  
En relación a la implicación del fan con el deporte, según Dees et al. (2008); Yong 
Jae et al. (2008) y Gilaninia y Abbaszadeh (2011) afecta directamente a la 
conciencia, la imagen y la intención de compra, por lo que podemos plantear las 
siguientes hipótesis:  
H2a: Los consumidores más implicados con el deporte tendrán una imagen más 
positiva del esponsor que los que no lo están.  
H2b: Los consumidores más implicados con el deporte tendrán más probabilidad de 
comprar productos relacionados con éste que los que no lo están. 
En la revisión de la literatura realizada, se ha mostrado la relación entre la 
esponsorización y la imagen de un evento; no obstante, no se han encontrado 
evidencias de estudios que analicen la influencia del nivel de implicación del 
consumidor con el deporte sobre la percepción de la imagen del evento. Debido a la 
importancia de este factor, creemos necesario analizar la relación que existe entre 
ambas variables, por ello planteamos la siguiente hipótesis: 
H3: Los consumidores más implicados con el deporte tendrán una imagen más 
positiva del evento que los que no lo están. 
3. METODOLOGÍA 
3.1 Elección de la actividad deportiva 
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Con la finalidad de analizar la implicación de los individuos sobre la esponsorización 
deportiva se ha escogido uno de los eventos deportivos más importantes a nivel 
europeo, la Eurocopa de Fútbol 2012. Como sostiene Fazio (1986), es importante 
seleccionar un evento que sea muy familiar para los sujetos, porque así el estímulo 
producirá asociaciones sobresalientes en los recuerdos de los encuestados. 
Este evento deportivo tiene un gran seguimiento por parte del consumidor a nivel 
mundial y en España, concretamente. Los datos de audiencia que se obtuvieron en 
los partidos en los que no participó la selección española, oscilaron entre el 18,42% 
y el 28,98% de cuota de pantalla (share). Este porcentaje se elevó al 72,7% cuando 
jugaba la selección española de fútbol, alcanzando un 83,4% en la final del 
campeonato, que enfrentó España con Italia, y tuvo una audiencia de 15.481.000 
espectadores3.  
No hay que olvidar, la importancia económica que supuso la inversión realizada en 
la Eurocopa de fútbol 2012. El presupuesto de la UEFA para la Eurocopa fue de 
1.355 millones de euros, que provenían de los ingresos por patrocinios (290 
millones, un 21% del total), los ingresos por la venta de los derechos televisivos (840 
millones, 62%) y la venta de entradas (225 millones, 16%). 
Y por último, otra importante razón de haber elegido la Eurocopa de fútbol 2012, es 
que todos equipos contaban con esponsores, y por lo tanto los signos de 
identificación corporativa del éstos aparecían en pantalla en las imágenes propias de 
la competición (Lardinoit y Derbaix, 2001). 
3.2 Cuestionario 
Para elaborar el cuestionario se emplearon diferentes escalas previamente 
desarrollados por otros investigadores. En la mayoría de los ítems se ha utilizado 
una escala de tipo Likert de 7 puntos, ya que es la más utilizada en Ciencias 
Sociales (DeSarbo y Harsman, 1985; Johan y Pham y, 1999; Gwinner y Swanson, 
2003; Carrillat et al., 2005 y Carrillat et al., 2010). 
                                                          
3 Buenestado, D., 2012. La gran final de la Eurocopa 2012 marca grandes datos en todo el 
continente. Disponible en: http://www.formulatv.com/noticias/25739/gran-final-eurocopa-marca-
grandes-datos-todo-continente/  
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Para medir el nivel de implicación con el deporte, se empleó la batería de 19 
preguntas con diferentes pares de adjetivos empleada por Martensen et al., (2007) 
para describir el interés por el deporte. 
En cuanto a las variables que miden la efectividad de la esponsorización: imagen e 
intención de compra, se emplearon diferentes escalas. Para medir la imagen del 
consumidor hacia el esponsor se partió de los trabajos realizados por Sandler y 
Shani, (1992, 1993), Turco (1995), Nicholls et al, (1999) y Gwinner y Swanson 
(2003), donde se preguntaron a los sujetos por sus impresiones generales hacia los 
esponsores a través de un diferencial semántico de siete puntos (Sengupta y 
Fitzsimons, 2000). 
Por último, la imagen del evento y la intención de compra se midió utilizando la 
batería de preguntas propuesta por Carrillat el al. (2005). 
3.3 Análisis y resultados 
La recogida de datos se realizó a través de un muestreo de conveniencia por medio 
de un cuestionario auto-administrado, durante el mes de noviembre de 2012. La 
población seleccionada fueron estudiantes universitarios. El perfil del target 
seleccionado se ajusta al perfil de máxima audiencia del evento deportivo 
seleccionado. La audiencia registrada en el partido de la final de la Eurocopa 2012 
entre España-Italia fue del 31,7% para los espectadores situados entre 25 y 44 años 
de edad, y del 32,1% para los jóvenes entre 13 y 24 años de edad, siendo éste el 
porcentaje más alto, y el que se encuentra por tanto dentro del rango de edad de 
nuestra muestra4.  
Una vez eliminados los cuestionarios incompletos o errores, se obtuvieron 427 
cuestionarios válidos. La muestra obtenida tenía una edad comprendida entre los 18 
y los 48 años, de los cuales un 57,2% eran hombres. La media edad es de 21,8 
años, y su interés por el fútbol es de media de 3.98 sobre 7. 
El paquete estadístico utilizado para realizar los análisis es el Spss 15.0. 
                                                          
4 España, tricampeona de leyenda en el partido más visto de la historia: 15.5 millones y 83% de 
share. Disponible en: http://www.vertele.com/noticias/espana-tricampeona-de-leyenda-en-el-partido-
mas-visto-de-la-historia-15-5-millones-y-83-de-share/  
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Para comprobarla fiabilidad y dimensionalidad de las escalas empleadas se utilizó el 
coeficiente de alpha de Cronbach y las correlaciones ítem-total. Los coeficientes 
obtenidos presentan valores extremos entre 0,818 y 0,923 (ver Tabla 1), por lo que 
están dentro de los niveles aceptables de fiabilidad (Nunnally, 1978; Hair et al, 
1999). Por otro lado, las correlaciones ítem-total fueron en todos los casos mayores 
que 0,3 (mínimo aceptable por Nurosis, 1993). Las cargas factoriales fueron 
significativas en todos los casos, ya que superan el mínimo aceptable de 0,5 (Hair et 
al, 1999) (ver Tabla 1). 
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Para contrastar la primera hipótesis planteada, que sostiene que los consumidores 
más implicados con deporte, en este caso con el futbol, verán más eventos 
relacionados con dicho deporte, se realizó un análisis t de student. Para ello, la 
variable implicación fue recodificada en base a los cuartiles de la distribución. Los 
encuestados cuyo interés se situó en el primer y segundo cuartil se etiquetaron 
como “baja implicación”; y aquellos cuyo interés por el evento deportivo recaían en 
los cuartiles tercero y cuarto se etiquetaron con nivel de “alta implicación”. Los 
resultados obtenidos (ver Tabla 2) corroboran el planteamiento propuesto, lo más 
implicados con el fútbol ven más retrasmisiones deportivas. 
 
 
Tabla 1: Fiabilidad y dimensionalidad de la escala 
Factor Nº items finales 
Fiabilidad (Alfa de 
Cronbach) 
Correlación 
Ítem-total 
Cargas 
factoriales 
Implicación con el deporte 15 ,924 ,836 
,849 
,855 
,847 
,769 
,658 
,785 
,816 
,745 
,791 
,669 
,751 
,755 
,781 
,709 
,826 
,811 
,851 
,887 
,704 
,517 
,713 
,741 
,703 
,701 
,486 
,616 
,723 
,662 
,644 
Imagen de los esponsores 3 ,927 ,874 
,866 
,810 
,947 
,942 
,913 
Imagen del evento 3 ,924 ,937 
,881 
 
,836 
,874 
 Intención de compra 
esponsores 
4 ,876 ,779 
,779 
 
 
,607 
,607 
 
 
Fuente: Elaboración propia.     
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Tabla 2: Pruebas de comparación de medias entre la implicación con el deporte y el visionado 
de eventos 
 M* F p 
Alta implicación deporte 5,231 (,839) 3,969 ,000 
Baja implicación deporte 2,667(,910) -37,543 ,000 
* Entre paréntesis aparece la desviación típica 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
En la tabla 3, podemos observar los resultados de T de Student, realizada para 
contrastar la hipótesis H2a, donde los consumidores más implicados con el deporte 
tendrán una imagen más positiva del esponsor que los que no lo están. El nivel, de 
significación ≤,000 entre la diferencias de medias nos indica la existencia de una 
relación positiva entre la implicación y la imagen del esponsor. 
 
 
 
Al igual que en el caso anterior,  para contrastar el planteamiento de que aquellos 
consumidores más implicados con el deporte tendrán una intención de compra 
mayor que los que no (hipótesis H2b), se realizó un análisis de comparación de 
medias (prueba t de Student). En ambos casos se obtuvieron valores p≤, 000, por lo 
que se rechaza la hipótesis nula y podemos asegurar que hay diferencias 
significativas, y que por tanto aceptamos la hipótesis planteada (ver tabla 4).  
 
Tabla 4: comparación medias entre implicación con el deporte y la intención de compra 
 M* F p 
Alta implicación deporte 3,254 (1,970) 12,686 ,000 
Baja implicación deporte 2,232 (1,065) 13,741 ,000 
* Entre paréntesis aparece la desviación típica 
Fuente: Elaboración propia 
 
Tabla 3: Pruebas de comparación de medias entre implicación con el deporte y la imagen 
del esponsor 
 
 M* F p 
Alta implicación deporte 5,231 (,839) 3,969 ,000 
Baja implicación deporte 2,667(,910) -37,543 ,000 
* Entre paréntesis aparece la desviación típica 
Fuente: Elaboración propia 
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Para último,  para contratar la hipótesis de que los consumidores más implicados 
con el deporte tendrán imagen más positiva del evento que los no, se realizó una 
prueba t de student. En la tabla 5 podemos observar en como la media de los 
consumidores con alta implicación con el deporte es muy superior a la media de los 
consumidores con baja implicación con el deporte, y que existe una relación entre la 
alta implicación y la imagen más positiva del evento ya que p≤ ,000. 
Tabla 5: comparación medias entre implicación con el deporte y la imagen del evento 
 M* F p 
Alta implicación deporte 5,231 (,839) 3,969 ,000 
Baja implicación deporte 2,667(,910) -37,543 ,000 
* Entre paréntesis aparece la desviación típica 
Fuente: Elaboración propia 
 
 
4 . Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación 
 
Tras el análisis de los resultados se puede concluir que el nivel de implicación influye 
en cuatro factores, en el visionado de eventos relacionado con el deporte, la imagen 
de los esponsores, la imagen del evento y la intención de compra. 
En concreto que el visionado del deporte se vea afectado por la implicación con el 
deporte, es interesante ya que la esponsorización basa su efectividad en el 
seguimiento del deporte o evento seleccionado. Los espectadores de eventos 
deportivos están expuestos a los mensajes promocionales bajo unas condiciones 
favorables, como son el entusiasmo, la excitación y la diversión; condiciones bajo las 
cuales, los consumidores tienden a relajarse y a ser más receptivos a los mensajes 
corporativos (Nicholls et al., 1999), esto hace que la esponsorización sea un medio 
muy eficaz para llegar al consumidor. 
En cuanto a la influencia positiva sobre la imagen de los esponsores del nivel de 
implicación con el deporte, corrobora uno de los objetivos fundamentales de la 
esponsorización, tal y como sostienen Gilaninia y Abbaszadeh (2011). Por lo tanto, 
resulta fundamental tener en cuenta la imagen que la empresa esponsorizada quiere 
dar a la hora de escoger que deporte es el adecuado a esponsorizar. Así mismo, 
Ferrand y Pages (1999), consideran que la imagen de la empresa, marca o producto 
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y la imagen del evento son determinantes en la efectividad de la esponsorización, 
pues de su interacción derivarán una serie de efectos en la imagen del esponsor; es 
un elemento que no debemos perder de vista ya que para la construcción de la 
imagen de la organización es fundamental. 
Finalmente, otro de los factores que hemos investigado, y que afecta directamente a 
los beneficios económicos de la empresa es la intención de compra y su relación con 
el nivel de implicación. Además, la intención de compra es una medida 
comportamental, que nos puede ayudar a comprobar la efectividad de la 
esponsorización (Koo et al., 2005; Yong Jae et al., 2008; Gilaninia y Abbaszadeh, 
2011). 
Además, los resultados nos dan la posibilidad de segmentar a los consumidores y 
formular estrategias eficaces de marketing basadas en su nivel de participación. Los 
consumidores con mayores niveles de participación son más rentables, pueden 
convertirse en líderes de opinión y pueden obtenerse mejores respuestas a las 
actividades promocionales como son grandes compradores, apoyado por Alonso-
Dos-Santos et al. (2016). 
En cuanto a las limitaciones del estudio, hay que tener en cuenta que esta 
investigación ha sido realizada con estudiantes universitarios, con las restricciones 
que ello conlleva, no obstante muchos de los estudios publicados en este campo 
han sido realizados sobre el mismo segmento de la población dada la conveniencia 
de realizar el trabajo de campo sobre la misma (Gwinner y Eaton 1999; Dean 1999, 
2002; o Levin et al., 2001). 
En último lugar podríamos proponer varias líneas de investigación futura que 
profundicen en el entendimiento de la efectividad de la esponsorización; por un lado, 
sería de interés comparar entre diferentes deportes con el fin de comprobar el nivel 
de implicación de cada uno de ellos, para que éste nos sirviera para dirimir qué 
deporte seleccionar a la hora de esponsorizar, ya que a mayor implicación más 
posibilidad de ser vistos. Otra posible línea de investigación sería plantear la 
hipótesis de la combinación entre el nivel de implicación con el deporte y con el 
evento, para averiguar cuál de los dos es más determinante a la hora de influir sobre 
el recuerdo imagen e intención de compra. 
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